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MEDIA TRENDS 2021

ETUDE IFOP REALISEE ONLINE

* Aupres de 176 professionnels :

'i',f Q —101 professionnels des médias
: : 0 ' (médias, régies pub, agences)
B R “ — 75 annonceurs
» m v (en TV, affichage, radio, presse)

e Sur invitation du 31 mars au 16 avril 2021,

GRANDPRIX ur it Lmars |
DE LINNOVATION MEDIA a I'occasion de la 5éme édition du Grand Prix

2021 Stratégie de I'lnnovation Média
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Quelles mesures ont été prises depuis un an face a la crise sanitaire chez les MEDIAS, REGIES et
AGENCES ?

Le télétravail reste le marqueur de cette crise pour les médias,
régies et agences, marquant toutefois un léger recul par rapport a

2020.

Par les médias, régies et agences

85% ¥
Rappel 2020 :
97%

76%
65%

26% WV
32%
9%
13%
Parlons de la crise sanitaire du

Covid-19. Dans votre entreprise, 5 : ) \
AT i§< D Hl]ﬂ. oo 0
) [

qu’est-ce qui a été mis en place I ot

Chémage
partiel

depuis 1 an pour faire face a la

Communication Baisse des invest. Autre
interne non publicitaires

Télétravail

crise sanitaire?




Et quelles mesures ont été prises face a la crise sanitaire chez les ANNONCEURS ?

Les annonceurs plébiscitent eux aussi le télétravail et ont pu
solliciter le chdmage partiel. La baisse des investissements est sur

le recul, signe d’une réduction de I'incertitude.

Par les annonceurs

26% WV
L 11%

6%

o & i = o eee

Parlons de la crise sanitaire du (e} /
| - S = aitiaia
Covid-19. Dans votre entreprise,
qu’est-ce qui a été mis en place o : Com. Com. Chgt;d_e Ba'sse Chémage Ba_usse
Télétravail interne externe stratégie des invest. partiel des invest. Autre
d’invest. Pub pub (hors pub)

depuis 1 an pour faire face a la

crise sanitaire?



Quels sont les changements de stratégie opérés par les entreprises ?

Les cibles visées restent les mémes, mais la crise a conduit les

annonceurs a adapter leurs messages en changeant de modes de
communication.

Votre entreprise a changé de
stratégie d’investissement
publicitaire pour faire face aux

A date, guels changements de
stratégie ont été opérés ?

conséquences de la crise sanitaire.

Changement
de média

Aux annonceurs qui ont changé de stratégie d’investissement publicitaire

62% 1%

54%

0
4% ¢,
s 5
: @
Changement ClElECeL Changement
de canal de .
de message de cible

communication

8% 14%

Autre




Quelle est la meilleure stratégie de communication en période de crise ?

L’expression de sa solidarité et de son engagement reste de mise,

mais les annonceurs recommencent €également a communiquer sur
leurs produits ou services.

AUX annonceurs

Rappel 2020 :
78% 62%
67% 11%
47% 44%
% 44% ¢ 21% 42% 59%
Selon vous, quelle est la
meilleure stratégie de o - o
_ _ L o Solidarité / Engagement, Communication Communication Sur les

communication en période de soutien aux responsabilité marque / produit / service engagements
crise sanitaire pop. impactées sociétale institutionnelle internes pour

les salariés




Depuis le début de la crise, quel type de communication parait le plus efficace ?

Owned média et mass média : une indéniable
complémentarite.

Aux annonceurs

= OWNED MEDIA Les deux se valent
mMEDIAS Objectif pas pertinent en période de crise
Donner I'image d’une marque responsable face a la crise 47% TB%
Toucher une cible en affinité avec la marque 35% 9%
Donner 'image d’une marque innovante 41% 12%
Donner I'image d’une marque solidaire pendant la crise 59% 3%
Crédibiliser le message A7% [ 29%
Depuis le début de la crise
i 18% 53% L 29% X - :
Donner confiance dans la marque 0 29% 0 S EEEE EI CEE S, [E
. - s vous, en tant qu’annonceur,
Faire connaitre la marque, renforcer sa notoriété 21% 15% - T
guel type de communication
Marquer les esprits 21% 21% vous parait le plus efficace

pour... ?

Inciter a achat 35% 35%
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Quels sont les MEDIAS les plus innovants depuis le début de la crise sanitaire ?

Si les pure players tirent leur épingle du jeu et apparaissent comme les

plus innovants depuis le début de la crise, la presse et les chaines TV
généralistes restent dans la course.

2%
62% 60%
0
m Cité en ler 39% e
32%
25%
—
12% 0
- A%
Selon vous, quels sont
les médias qui ont le plus Medias Presse Chaines TV _Afficha_ge Radio Chaines TV
innové depuis le début de pure player généralistes (print et digital) d’information continue
la crise sanitaire ? @ §g
_._
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Et concernant les régies

Quelles sont les REGIES les plus innovantes depuis le début de la crise sanitaire ?

Les régies Internet ont su profiter de la crise pour conserver leur
image de régies innovantes. Les régies radio et affichage restent plus

en retrait.

AUX annonceurs

89%

64%

publicitaires, selon vous,

qguelles sont les régies qui

ont le plus innové depuis

le début de la crise
sanitaire ?

59%

m Cité en ler 47%

41%
22%
Régie Régie Régie Radio Régie
Internet Télévision Presse Affichage

2 @
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Quelle perception du traitement de la crise sanitaire par les médias ?

Avec le prolongement de la crise, son traitement médiatique est jugé
légerement plus anxiogene, mettant moins bien en avant les médecins
et spécialistes.

Tout a fait d’accord Total
d’accord
Les médias en ont trop fait, ils ont créé un
b 46% 80%

climat trop anxiogene €D Vs 31% en 2020
S b en

Les médias ont pris suffisamment en compte les

(0) 0
conséquences de la crise sur le plan sanitaire 2 76%
Les médias pris suffisamment en compte les
, pris st ) compte 15% 74%
conséquences de la crise sur le plan économique
Les médias ont eu le comportement qu’il fallait par
P d Par o 65%

rapport a la communication du gouvernement
o s O O emems ot anecimiotes. IEZ N
P L 9 9 Vs 87% en 2020
aux médecins et spécialistes e 65% Q) ’

Les médias ont bien traité la diversité des
. . . 10% 60%
points de vue sur le virus et son traitement

Les médias ont essayé de limiter la portée des infox sur le virus en
cherchant a objectiver les faits ou en faisant du fact-checking

Voici différentes phrases concernant la facon dont les médias francais ont traité la crise

sanitaire du Covid-19. Pour chacune, indiquez si vous étes d’accord ou non.




Au-dela de la crise sanitaire, ou peut-on trouver les informations de la meilleure qualité ?

La presse quotidienne est la reférence en terme de qualité de
I'information pour les professionnels des médias, devant la radio.

P inaisons nmeérioucs. I 75
déclinaisons numériques ?
Alaradio et dans ses déclinaisons
a I 5e%

numeriques

Dans la presse magazine et ses déclinaisons D 38%

numériques

Sur les médias pure players [ o504
Sur les chaines TV généralistes et leurs e 22%

déclinaisons numériques

Sur les chaines d’information en continu et _ 13%
leurs déclinaisons numériques 0

Sur les réseaux sociaux [ 8%

Autres | 39

De maniére générale, au-dela de la crise sanitaire, sur quels canaux peut-on, selon vous,

trouver les informations de la meilleure qualité (fiabilité, pertinence...) ?




Les médias contribuent-ils a mettre en avant les solutions pour sortir de la crise ?

La presse, plébiscitée pour la qualité de son information, est percue
comme mettant le plus en avant les solutions de sortie de crise.

Contribue tout a fait co?t)rtiilue

La radio (et ses déclinaisons numériques) 10% 64%

Les chaines TV généralistes (et leurs

9 9
déclinaisons numériques) A 58%

Les médias Pure Player BEZ 57%

La communication extérieure (print et digitale)  BsZ 35%

Les chaines TV d’information en continu (et
leurs déclinaisons numériques)

30%

Selon vous, les médias contribuent-ils a mettre

en avant les solutions pour sortir de la crise ?




La crise sanitaire a-t-elle permis une meilleure prise en compte des enjeux liés a la
transition écologique de la part des différents acteurs du secteur ?

La prise de conscience écologique est particulierement
ressentie de la part des annonceurs et des médias, acteurs
en lien direct avec les préoccupations des consommateurs.

— De la part des ANNONCEURS —, ———— De la part des MEDIAS
. 67% Total oui
68% Total oui A
- A r N\
51%
26%
) ) ) QOui tout a fait Oui plutdt Non plutét pas Non pas du tout
Oui tout a fait Oui plutét Non plutét pas Non pas du tout
— De Ia part deS AGENCES MED'AS - — De Ia part deS REG'ES Selon vous, la crise sanitaire
58% Total oui 57% Total oui a-t-elle permis une meilleure
A AL prise en compte des enjeux
r A s N
50% 43% liés a la transition écologique
chez les annonceurs / chez les
médias / chez les agences
médias / chez les régies ?
Oui tout a fait Oui plutdt Non plutét pas Non pas du tout
Oui tout a fait Oui plutdt Non plutét pas Non pas du tout
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QUELLE VISION POUR




Quelle vision a-t-on de I’avenir post-crise sanitaire ?

La crise sanitaire s’allongeant, il semble de plus en plus
probable pour les professionnels qu’elle impacte durablement

notre quotidien.

La situation repartira finalement
comme avant la crise sanitaire

o

Il'y aura des
adaptations, mais
cela ne va pas
chambouler les
regles

Il'y aura un avant et un
apres, les choses ne vont
pas revenir comme avant.

Rappel 2020 :

La situation repartira
comme avant Il'y aura un

W' avant et un
apres
46% N

Il'y aura des
adaptations

Concernant I’avenir post-crise sanitaire, vous diriez plutét... ?




Est-on optimiste ou pessimiste pour I’avenir de son entreprise post-crise sanitaire ?

Malgré la durée de la crise et ses effets, I'optimisme s’accroit,
gue ce soit dans les médias, régies et agences ou chez les

annonceurs.

Par les médias, régies et agences Par les annonceurs

Pessimiste

Trés Optimiste

Vs 8% en
2020

Trés
Optimiste

Pessimiste

o 97% sont
optimistes

Vs 81% en 2020

85% sont

optimistes
Vs 79% en 2020

Assez optimiste Assez optimiste

Pour votre entreprise,
guelle est votre vision de
I’avenir post-crise
sanitaire ?



Quelles sont les stratégies les plus pertinentes dans la perspective d’une sortie de crise ?

Les stratégies de poursuite de la digitalisation et de
responsabilisation écologique ont le vent en poupe. L’hyper-
ciblage est de plus en plus pertinent, sans gque les mass meédia
ne soient délaissés.

Rappel 2020 :

Favoriser les investissements hyper ciblés

/ Favoriser de nouveaux investissements _ 53% @) 40%

pour recruter de nouveaux consommateurs

Continuer & Invesir dans 1o Mo - N 52% O
/ Poursuivre sur du mass-média

Investissement massif dans le digital _ 43% @) 30%
Favoriser les investissements médias _ 0
tenant compte de I'impact carbone 42% G 29%
@ Favoriser les investissements dans des _ .
événements et rencontres physiques 25%

En termes de communication, quelles stratégies sont les plus pertinentes selon vous dans la perspective d’une sortie de crise ?




Les médias se développent-ils suffisamment sur les nouveaux canaux de communication permettant de toucher les jeunes ?

Les médias sont encore jugés trop absents des nouvelles plateformes de
communication, méme si un tiers des professionnels ne les attendent pas sur ce

type de canaux.

16% 49 35%

Oui ils sont suffisamment Non ils ne sont pas Ce n’est pas sur ces types
présents sur ces nouveaux suffisamment presents de canaux qu’on attend
Sur ces nouveaux canaux les médias

canaux

| 4

De nouveaux canaux de communication paraissent particuliérement adaptés pour toucher la cible des jeunes, tels que

Snapchat, TikTok, Twitch, Clubhouse, ... Selon vous, les médias se développent-ils suffisamment sur ces nouveaux vecteurs
© IFOP 2021

de communication qui permettent de toucher les jeunes ?




@ La commande vocale va-t-elle prendre de plus en plus d’importance dans la consommation média
des publics ?

La commande vocale semble avoir un réle a jouer dans la consommation
média des publics selon les professionnels du secteur.

56%

25%

17%
S 2%

Evoquons plus largement la consommation média a la demande pilotée par la voix, via les enceintes
connectées, les smartphones, les assistants vocaux des voitures... Pensez-vous que la commande vocale va
prendre de plus en plus d’importance dans les habitudes de consommation média des publics ?






Quel développement pour la SVOD et le Podcast ?

La SVOD est vue comme un concurrent sérieux, menacant les autres
médias, le podcast comme un format de complément.

Va se développer Ne va pas
en complément  se
d’autres médias ~ cevelopper

= "'

079 VA SE DEVELOPPER

\
l.; PODCAST

O3 VA SE DEVELOPPER

Va se développer au détriment
d’autres médias

gue sont la SVOD et les podcasts. Pour chacun, indiquez de quelle
facon vous voyez leur développement dans les années a venir.




@ En langant SALTO, les acteurs de I'audiovisuel francais ont-ils su réagir face aux T —~_
acteurs mondiaux de la SVOD ?

SALTO est percu comme une initiative louable, qui
doit encore faire ses preuves.

OUI TOUT A FAIT

I (%

56% pensent

que ces acteurs
ont su réagir

En lancant SALTO, diriez-vous que les acteurs

de I"audiovisuel francais ont su réagir pour

faire face aux acteurs mondiaux de la SVOD ?



Quelle perception des podcasts ?

N Globalement apprécié, le podcast apparait comme un
\ —— format amené a se développer et a s’enrichir.

1‘ \' X [
‘ \\ Le podcast est un format :
,“ ' m Tout a fait d'accord B Pas du tout d'accord
% 1 7 Qui ne cesse de s’enrichir
-, // “
83% Total oui
£ Innovant, qui offre une expérience "
vraiment différente '
85% Total oui
ui va trouver son modeéle économique et
Q nomid 10% 4%
devenir rentables
59% Total oui
0 > > O >
> > O e a
es podca Quiva passer de mode, comme les blogs

68% Total non

© IFOP 2021 | 25



Les consommateurs sont suffisamment bien informés sur I’offre de
podcasts disponible ?

L’information sur |'offre de podcasts est pour
lI'instant jugée trop parcellaire.

OUI TOUT A FAIT

NON PAS DU TOUT 1% OUI PLUTOT

20% l‘ 11 %

89% ne sont

pas suffisamment
bien informés

NON PLUTOT PAS

69%

Pensez-vous que les consommateurs sont

suffisamment bien informés sur I’éventail de

I’offre de podcasts disponibles ?




L’AVOD a-t-elle un potentiel de déeveloppement en France ?

AVOD

L’AVOD semble étre un modéle d’'avenir,
susceptible de concurrencer la télévision
classique, voire la SVOD.

Skip Ad»

Pour ceux qui voient un potentiel au développement
de PAVOD, il se fera:

OUI CERTAINEMENT

240/ m Oui Oui Non mNon
0 certainement probablement probablement pas certainement pas

Au détriment des chaines
0
de télévision payantes 1I/°

76% Total oui

82% pensent
que I’AVOD a du
potentiel en
France

Au détriment des chaines

0
de télévision gratuites 29% 1I/°

73% Total oui

Au détriment des .
plateformes de SVOD 17%

56% Total oui

I”’AVOD (Advertising Video on Demand). Pensez-vous que vidéo a la demande gratuites, financées par la publicité, se
ce modéele de plateformes de vidéo a la demande gratuites, fera au détriment d’autres médias audiovisuels ?

financées par la publicité, a un potentiel de développement

en France ?



Isabelle Trévilly

Directrice du Péle Média & Digital

isabelle.trevilly@ifop.com
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